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Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh Celebrity Endorser dan 
Product Quality terhadap Buying Decision serta dampaknya pada Satisfaction (survei pada konsumen 
produk Rossa Beauty di Kota Pontianak). Jenis penelitian ini adalah penelitian kausalitas deskriptif. 
Sampel penelitian ini adalah responden yang pernah membeli dan menggunakan produk kosmetik 
merek Rossa Beauty selama 6 bulan terakhir sebanyak 100 orang yang diperoleh dengan purposive 
sampling. Analisis data dilakukan menggunakan analisis jalur (path analysis) dengan bantuan SPSS 
22.0. 
Hasil penelitian memperlihatkan bahwa (1) Celebrity Endorser berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Buying Decision (2) Product Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Buying Decision (3) Buying Decision 
berpengaruh positif signifikan terhadap Satisfaction (4) Celebrity Endorser berpengaruh 
positif signifikan terhadap Satisfaction (5) Product Quality berpengaruh positif signifikan terhadap 
Satisfaction. 
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1. PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang 
Perkembangan bisnis di Indonesia saat ini cukup pesat. Meningkatnya iklim bisnis dipicu oleh 
banyaknya pelaku bisnis. Bisnis dijalankan oleh berbagai kalangan masyarakat, tanpa terkecuali artis 
yang dapat dikatakan sudah memiliki penghasilan lebih dari berbagai proyek hiburan. Ketika sedang 
populer, banyak public figure yang menginvestasikan modalnya di dunia bisnis. Hal ini sangat 
membantu membentuk pola pemikiran calon konsumen yang mengenal sosok artis itu sendiri. 
Kebanyakan masyarakat/calon konsumen biasanya ingin mengetahui judul usaha artis yang kemudian 
akan mendatangkan keuntungan di pihak artis. Hal ini sekaligus strategi yang digunakan para artis agar 
nama dan bisnisnya semakin populer. Seperti yang diketahui, selain bisnis kue oleh-oleh daerah, 
kebanyakan artis juga membuka bisnis di bidang kuliner seperti restoran, café hingga makanan ringan. 
Selain fenomena bisnis kue artis yang booming saat ini, terdapat bisnis lain yang juga sedang diminati 
oleh para selebritis yakni bisnis produk kosmetik. Produk kosmetik atau produk kecantikan sudah 
menjadi bagian dalam kehidupan sehari-hari para wanita. 
Hal ini terlihat sebagian selebritis sedang senang berbisnis kosmetik dengan brand sendiri antara lain 
brand kosmetik Dissy milik Ussy Sulistiawaty dan Andhika Pratama, Ashanty Beauty Cream milik 
Ashanty, Ily Cosmetic milik Prilly Latuconsina, Namir Beauty dari Nana Mirdad, Kamalia Beauty dari Titi 
Kamal, SA Naturel dari Sandy Aulia, Ivan Gunawan Cosmetics dari Ivan Gunawan, Nefertiti Paris dari 
Krisdayanti, Aurelloly dari Aurellie Hermansyah, Jedar Cosmetics dari Jessica Iskandar, Inul Beauty dari 
Inul Daratista dan masih banyak lagi yang lainnya. Mungkin, karena di zaman sekarang penampilan menjadi 
nomor satu. Brand kosmetik baru pun mulai banyak bermunculan. Masyarakat juga memberikan respon baik 
umtuk brand kosmetik artis saat ini. Sebelum booming di Indonesia, bisnis kosmetik artis ini bermula dari 
selebritis Hollywood yang sudah membuat label kosmetiknya sendiri seperti Kylie Jenner yang sukses 
dengan bisnis lipstiknya yang sudah terkenal di pasar internasional. Selain itu, ada juga beberapa selebritis 
Hollywood seperti Katy Perry, Taylor Swift, Justin Bieber, dan artis lainnya yang sukses dengan bisnis 
parfumnya. Kesuksesan selebritis internasional dalam masing-masing bisnisnya membuat banyak selebriti 
Indonesia juga tertarik menjalankan bisnis tersebut. Dengan popularitas yang telah dimiliki, para artis akan 
lebih mudah menjual produk mereka ke pasaran. Kebanyakan artis yang terjun ke dunia bisnis memiliki 
alasan yang sama yakni dunia hiburan tidak selamanya menjamin nama yang terus popular dan pendapatan 
yang tinggi. Berkarir di dunia hiburan mungkin sangat cemerlang bagi orang kebanyakan namun disisi lain, 
kemewahan dan dan ketenaran bisa jadi hilang dalam kurun waktu tertentu. Untuk itu, sebagian artis 
menganggap perlu untuk masuk ke dunia bisnis yang sekiranya mampu menghasilkan uang ketika proyek 
hiburan semakin sepi. 
Era modernisasi menawarkan kepraktisan dan kemudahan untuk menunjang penampilan, 
salah satunya adalah pemakaian produk perawatan atau kosmetik. Kosmetik pada zaman ini telah 
menjadi kebutuhan primer bagi sebagian kaum wanita untuk mendukung popularitasnya karena bagi 
wanita kecantikan adalah aset yang harus dijaga agar tetap menarik dipandang. Selain itu, tampil 
cantik dan menawan dapat menambah rasa percaya diri seorang wanita. 
Kosmetik merupakan produk yang unik karena selain memiliki kemampuan untuk memenuhi 
kebutuhan mendasar wanita akan kecantikan, juga dijadikan sebagai sarana bagi konsumen untuk 
memperjelas identitas dirinya secara sosial di masyarakat. Seiring berkembangnya zaman, kosmetik telah 
menjadi kebutuhan primer bagi sebagian kaum perempuan. Namun produk-produk kosmetik 
sesungguhnya memiliki resiko pemakaian yang perlu diperhatikan mengingat kandungan bahan-bahan 
kimia tidak selalu memberikan efek yang sama untuk setiap konsumen (Ferrinadewi, 2005). 
Berbagai varian kosmetik saat ini dapat dengan mudah didapatkan di pasar, namun konsumen 
harus selektif ketika akan memilih dan menggunakan kosmetik karena tidak jarang produsen kosmetik 
menggunakan bahan-bahan yang berbahaya bagi tubuh. Dalam upaya memenuhi kebutuhan perawatan 
kecantikannya, wanita akan memilih produk kosmetik yang dapat memberikan kepuasan maksimal 
dalam penggunaannya, sehingga produsen akan terus melakukan inovasi agar dapat memenangkan 
persaingan dalam industri kosmetik. Konsumen yang cerdas akan memilih produk yang bukan hanya 
unggul dalam kualitas dan nama besar merek, tetapi juga mempertimbangkan kelayakan atau 
kehalalan bahan yang digunakan untuk membuat kosmetik seperti kosmetik yang dikeluarkan oleh 
Rossa Beauty dengan beberapa varian. Dengan melihat fenomena tersebut, perusahaan dalam 
industri ini harus mampu merancang strategi pemasaran yang efektif sehingga memberikan feedback 
positif terhadap produknya. Salah satu strategi yang efektif untuk mengkomunikasikan produknya 
agar menarik perhatian konsumen adalah dengan cara promosi yaitu iklan. Salah satu yang dapat 
dilakukan dalam periklanan adalah dengan menggunakan selebriti sebagai endorser. “Endorser 
adalah tokoh (aktor, penghibur, atau atlet) yang dikenal masyarakat karena prestasinya didalam 
bidang-bidang yang berbeda dari golongan produk yang didukung” (Shimp, 2005). 
Celebrity Endorsement adalah salah satu bentuk promosi yang dilakukan oleh banyak 
perusahaan. Dalam melakukan endorsement, perusahaan perlu memperhatikan beberapa komponen 
yang dapat berpengaruh terhadap endorsement tersebut. Selebriti yang dipilih pun sebaiknya tidak 
asal pilih, karena jika pemilihan selebritis sebagai endorser ini tidak sesuai akan merusak citra 
produk atau merek yang ingin dibentuk perusahaan. 
Rossa Beauty merupakan brand kosmetik Indonesia yang menggunakan selebriti sebagai 
endorser yaitu Rossa (Sri Rossa Roslaina Handiyani). Penyanyi bersuara merdu ini tidak hanya 
berkarir dibidang tarik suara dan membuka usaha tempat karaoke saja, namun juga memiliki sebuah 
merek produk kosmetik dengan nama Rossa Beauty. Rossa Beuaty mengeluarkan produk kolaborasi 
dengan makeup artist kenamaan Indonesia, Bubah Alfian. Untuk suatu tujuan branding, nama 
selebriti tersebut sengaja diambil sebagai nama brand. Popularitas dan nama besar selebriti 
diharapkan dapat membuat produk lebih mudah diterima di masyarakat. Maka tidak mengherankan 
jika banyak bermunculan produk-produk dengan selebriti sebagai endorser. 
Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian yang selanjutnya berdampak 
kepada kepuasan pelanggan atau konsumen di pengaruhi oleh beberapa variabel seperti celebrity 
endorser. Menurut Shimp (2003) celebrity endorser adalah menggunakan artis sebagai bintang iklan 
di media-media, mulai dari media cetak, media sosial, maupun media televisi. Menggunakan 
celebrity endorser bertujuan untuk meningkatkan keyakinan konsumen serta untuk mendukung citra 
dari suatu produk yang dipromosikannya sehingga dapat memengaruhi sikap dan perilaku konsumen 
terhadap keputusan pembelian. Menurut Sumarwan (2004) pembelian produk dan jasa serta 
pemilihan merek, para selebriti bisa memiliki pengaruh kuat kepada konsumen. Pada penelitian lain 
yaitu Fais dan Farida (2017) menyebutkan bahwa celebrity endorser memiliki pengaruh yang kuat 
terhadap kepuasan pelanggan. Semakin baik celebrity endorser yang digunakan dalam memasarkan 
produk, maka semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan. 
Rossa Beauty menggunakan celebrity endorser yang dalam kesehariannya secara langsung 
mengiklankan produk yang mereka buat sendiri, hal ini diharapkan dapat memperkuat kesan produk 
dalam benak konsumen mengenai pesan atau informasi yang akan disampaikan. Endorser yang 
dipilih harus memenuhi kriteria yang sesuai dengan produk, seperti memiliki daya tarik dan 
kredibilitas yang baik, mempunyai keahlian, dan mampu menginspirasi wanita secara luas. Kriteria-
kriteria itu dapat mempengaruhi pemikiran calon konsumen maupun konsumen.  
Keputusan pembelian merupakan suatu proses yang dilakukan konsumen untuk memenuhi 
kebutuhannya agar memperoleh kepuasan dengan nilai tertinggi. Menurut Sutisna (2012), pengambilan 
keputusan oleh konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk diawali oleh adanya kesadaran atas 
pemenuhan kebutuhan dan keinginan. Konsumen dapat membuat keputusan ketika terdapat beberapa 
alternatif pilihan pembelian yang sesuai dengan persepsi, harapan, dan keyakinan terhadap suatu produk 
atau jasa. Keputusan pembelian dapat dilakukan karena adanya beberapa faktor, di antaranya adalah 
celebrity endorser dan product quality yang selanjutnya berdampak kepada kepuasan konsumen. 
Menurut Griffin (2003) menyatakan bahwa “pelanggan yang merasa puas dengan produk atau jasa 
yang telah dibeli maka akan melakukan pembelian kembali”. 
Berdasarkan pemaparan latar belakang tersebut, penulis akan melakukan penelitian dengan 
judul “Analisis Pengaruh Celebrity Endorser dan Product Quality Terhadap Buying Desicion 
serta Dampaknya pada Satisfaction ( Survei Pada Konsumen Produk Kosmetik Rossa Beauty 
di Kota Pontianak )”. 
 
 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah diuraikan diatas maka dirumuskan masalah 
penelitian sebagai berikut : 
1. Apakah Celebrity Endorser berpengaruh signifikan terhadap Buying Decision produk kosmetik 
Rossa Beauty di kota Pontianak. 
2. Apakah Quality Product berpengaruh signifikan terhadap Buying Decision produk kosmetik Rossa 
Beauty di kota Pontianak. 
3. Apakah Buying Decision berpengaruh signifikan terhadap Satisfaction produk kosmetik Rossa 
Beauty di kota Pontianak. 
4. Apakah Celebrity Endorser berpengaruh signifikan terhadap Satisfaction produk kosmetik Rossa 
Beauty di kota Pontianak. 
5. Apakah Product Quality berpengaruh signifikan terhadap Satisfaction produk kosmetik Rossa 
Beauty di kota Pontianak. 
1.3 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan rumusan masalah yang telah dipaparkan diatas, adapun tujuan penelitian ini 
adalah 
1. Untuk menguji pengaruh Celebrity Endorser terhadap Buying Decision produk kosmetik   Rossa 
Beauty di kota Pontianak. 
2. Untuk menguji pengaruh Product Quality terhadap Buying Decision produk kosmetik Rossa Beauty 
di kota Pontianak. 
3. Untuk menguji pengaruh Buying Decision terhadap Satisfaction produk kosmetik Rossa Beauty di 
kota Pontianak. 
4. Untuk menguji pengaruh Celebrity Endorser terhadap Satisfaction produk kosmetik Rossa Beauty di 
kota Pontianak. 
5. Untuk menguji pengaruh Product Quality terhadap Satisfaction produk kosmetik Rossa Beauty di 
kota Pontianak. 
1.4 Manfaat Penelitian 
Berdasarkan tujuan penelitian diatas, maka penelitian ini diharapkan mempunyai manfaat 
dalam pendidikan secara langsung maupun tidak langsung. Adapun manfaat penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
1.4.1 Manfaat Teoritis 
Secara teoritis hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat yaitu: 
a. Memberikan sumbangan pemikiran, ilmu bagi pembaca berkaitan dengan variabel penelitian ini. 
b. Sebagai pijakan dan referensi pada penelitian-penelitian selanjutnya yang berhubungan dengan 
variabel penelitian ini. 
1.4.2 Manfaat Praktis 
Secara praktis penelitian ini dapat bermanfaat sebagai berikut : 
a. Bagi peneliti 
Dapat mengimplementasikan teori-teori yang telah di peroleh selama peneliti mengikuti kuliah  di Program 
Pascasarjana  Magister Manajemen Universitas Tanjungpura Pontianak. 
b. Bagi perusahaan 
Bagi produsen Rossa Beauty dapat menjadi acuan dan pertimbangan dalam mempertahankan serta 
meningkatkan kualitas yang sudah ada dan lebih sering melakukan diversifikasi produk untuk 
membuat konsumen merasa puas dan tertarik, selain itu celebrity endorser juga sangat membantu 




2. TINJAUAN PUSTAKA 
2.1 Landasan Teori 
2.1.1 Celebrity Endoser 
Menurut Shimp (2003), endorser adalah pendukung iklan atau yang dikenal juga sebagai 
bintang iklan untuk mendukung suatu produk. Sedangkan selebriti adalah tokoh (aktor, penghibur 
atau atlet) yang dikenal karena prestasinya di dalam bidang-bidang yang berbeda dari produk yang 
đidukungnya (Shimp 2003). Selebriti dipandang sebagai individu yang disenangi oleh masyarakat 
dan memiliki keunggulan atraktif yang membedakannya dari individu lain. Shimp (2003) 
berpendapat bahwa celebrity endorser adalah menggunakan artis sebagai bintang iklan di media-
media, mulai dari media cetak, media sosial, maupun media telivisi. Selain itu selebriti digunakan 
karena atribut kesohorannya termasuk ketampanan, keberanian, talenta, keanggunan, kekuatan, dan 
daya tarik seksualnya yang sering mewakili daya tarik yang diinginkan oleh merek yang mereka 
iklankan. Celebrity endorser adalah celebrity yang meminjamkan namanya dan tampil untuk 
mewakili sebuah produk atau jasa suatu perusahaan (Schiffman & Kanuk, 2007).  
Penggunaan celebrity endorser diharapkan mampu mewakili citra merek yang berdampak pada 
keputusan pembelian. Kata-kata yang diucapkan dan bahkan terkadang hanya kharisma dari seorang 
selebriti mampu mempengaruhi seseorang untuk berhenti dan mengarahkan perhatian kepadanya. Shimp 
menyatakan bahwa sekarang ini banyak konsumen yang mudah mengidentifikasi diri dengan para 
bintang ini, seringkali dengan memandang mereka sebagai pahlawan atas prestasi, kepribadian, dan daya 
tarik fisik mereka. Kemungkinan sebanyak 1/4 dari semua iklan menggunakan selebriti. (Shimp 2003) 
Alasan yang menyebabkan selebriti sangat diminati oleh produsen untuk mengiklankan produknya adalah 
karena pesan yang disampaikan oleh sumber yang menarik (kaum selebriti yang sedang populer) akan 
mendapat perhatian yang lebih besar disamping akan sangat mudah diingat (Royan, 2004). Menurut 
Sumarwan (2004) pembelian produk dan jasa serta pemilihan merek, para selebriti bisa memiliki 
pengaruh kuat kepada konsumen. Selebriti bisa menjadi alat pemasaran suatu produk yang sangat 
penting, daya tariknya yang luar biasa dan memiliki penggemar yang banyak bisa menjadi hal yang 
tidak dimiliki orang lain. Selebriti memiliki inner beauty, kharisma dan kredibilitas. 
Berikut ini adalah beberapa peran selebriti sebagai model iklan yang bisa digunakan 
perusahaan dalam sebuah iklan (Mahestu Noviandra, 2006): 
1. Testimonial, jika secara personal selebriti menggunakan produk tersebut maka pihak dia bisa 
memberikan kesaksian tentang kualitas maupun benefit dari produk atau merek yang diiklankan 
tersebut  
2. Endorsement, ada kalanya selebriti diminta untuk membintangi iklan produk dimana dia secara 
pribadi tidak ahli dalam bidang tersebut. 
3. Actor, selebriti diminta untuk mempromosikan suatu produk atau merek tertentu terkait dengan peran 
yang sedang ia bintangi dalam suatu program tayangan tertentu. 
4. Spokeperson, selebriti yang mempromosikan produk, merek atau suatu perusahaan dalam kurun 
waktu tertentu masuk dalam kelompok peran. 
 spokerperson. Penampilan mereka akan diasosiasikan dengan merek atau produk yang mereka wakili. 
Menurut Shimp (2003) mengatakan lima atribut khusus endorser dijelaskan dengan akronim 
TEARS, dimana TEARS terserbut terdiri dari: 
1. Truthworthiness (dapat dipercaya) 
Mengacu pada kejujuran, integritas dan kepercayaan diri dari seorang sumber pesan. 
2. Expertise (keahlian) 
Mengacu pada pengetahuan, pengalaman atau keahlian yang dimiliki oleh seorang endorser yang 
dihubungkan dengan merek yang didukung seorang endorser yang diterima sebagai seorang yang 
ahli pada merek yang didukungnya akan lebih persuasif dalam menarik audience daripada seorang 
endorser yang tidak diterima sebagai seorang yang ahli. 
3. Attractiveness (daya tarik fisik) 
Mengacu pada diri yang dianggap sebagai hal yang menarik untuk dilihat dalam kaitannya dengan konsep 
kelompok tertentu dengan daya tarik fisik. 
4. Respect (kualitas dihargai) 
Kualitas yang dihargai atau digemari sebagai akibat dari kualitas pencapaian personal. 
5. Similarity (kesamaan dengan audience yang dituju) 
Mengacu pada kesamaan antara endorser dan audience dalam hal umur, jenis kelamin, etnis, status sosial, 
dan sebagainya. 
Menurut Royan (2004), indikator celebrity endorser terdiri dari 4 unsur: 
a. Visibility 
Visibility memiliki dimensi seberapa jauh popularitas selebriti. 
b. Credibility 
Credibility berhubungan dengan product knowledge yang diketahui sang bintang  
c. Attraction 
Attraction lebih menitik beratkan pada daya tarik sang bintang 
d. Power 
Power adalah kemampuan selebriti dalam menarik konsumen untuk membeli. 
 
2.1.2 Product Quality (Kualitas Produk) 
Kualitas produk adalah karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada kemampuannya 
untuk memuaskan kebutuhan pelanggan yang dinyatakan atau diimplikasikan (Kotler dan 
Armstrong, 2008). Kotler dan Keller yang dialih bahasakan oleh Bob Sabran (2012), menyatakan 
bahwa kualitas produk adalah kemampuan suatu barang untuk memberikan hasil atau kinerja yang 
sesuai bahkan melebihi dari apa yang diinginkan pelanggan. 
Pendapat yang diajukan oleh Kotler dan Keller diatas sejalan dengan konsep yang 
disampaikannya, dimana Kotler dan Keller (2012) menyatakan bahwa kualitas produk adalah 
kemampuan suatu produk untuk melaksanakan fungsinya, meliputi daya tahan, keandalan, ketepatan, 
kemudahan operasi dan perbaikan serta atribut bernilai lainnya. Kualitas produk merupakan hal penting 
yang harus diusahakan oleh setiap perusahaan jika ingin yang dihasilkan dapat bersaing di pasar untuk 
memuaskan kebutuhan dan keininan konsumen. Sedangkan menurut Kotler dan Armstrong (2008) 
mendefinisikan Product quality: The characteristics of a product or service that bear on its ability to 
satisfy stated or implied customer needs”. Pendapat ini menyatakan kualitas produk adalah karakteristik 
suatu produk atau jasa yang menunjang kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan. 
Kualitas produk memiliki dua dimensi utama, yaitu tingkatan dankonsistensi. Dalam 
mengembangkan produk, pemasar harus terlebih dahulu memilih tingkatan kualitas yang dapat 
mendukung posisi produk di pasar sasaran. Dalam dimensi ini, kualitas produk merupakan kualitas 
kinerja, yaitu kemampuan produk dalam melakukan fungsinya. Selain itu, kualitas yang tinggi juga 
dapat diaetikan sebagai konsistensi tingkatan kualitas yang tinggi. Dalam konsisten yang tinggi 
tersebut kualitas produk berarti kualitas kesesuaian yaitu bebas dari kecacatan dan kekonsistenan 
dalam memberikan tingkatan kualitas yang akan dicapai/ dijanjikan Jadi, dalam prakteknya semua 
perusahaan harus berusaha keras memberikan tingkatan kualitas kesesuaian yang tinggi. (Kotler dan 
Amstrong, 2008). 
Ada 8 dimensi kualitas produk yang dikembangkan Garvin dalam Tjiptono (2008). Dimensi 
tersebut adalah: 
1. Kinerja (Performance) 
Kinerja (performance) merupakan karakteristik operasi dan produk inti (core product) yang dibeli. 
Misalnya kecepatan, kemudahan dan kenyamanan dalam penggunaan. 
2. Ciri-ciri atau keistimewaan tambahan (Features) 
Dimensi fitur merupakan karakteristik atau ciri-ciri tambahan yang melengkapi manfaat dasar suatu 
produk. Fitur bersifat pilihan atau option bagi konsumen. Fitur bisa meningkatkan kualitas produk 
jika kompetitor tidak memiliki fitur tersebut. 
3. Keandalan (Reliability) 
Keandalan yaitu kemungkinan kecil akan mengalami kerusakan atau gagal pakai. Misalnya pengawasan 
kualitas dan desain, standar karakteristik operasional kesesuaian dengan spesifikasi. 
4. Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to Spesifications) 
Kesesuaian yaitu sejauh mana karakteristik desain dan operasi memenuhi standar yang telah ditetapkan 
sebelumnya. Misalnya pengawasan kualitas dan desain, Standar karakteristik operasional adalah 
kesesuaian kinerja produk dengan standar yang dinyatakan suatu produk, ini semacam “janji” yang 
harus dipenuhi oleh produk. Produk yang memiliki kualitas dari dimensi ini berarti sesuai dengan 
standarnya. 
5. Daya Tahan (Durability) 
Daya tahan menunjukan usia produk, yaitu jumlah pemakaian suatu produk sebelum produk itu 
digantikan atau rusak. Semakin lama daya tahannya tentu semakin awet, produk yang awet akan 
dipersepsikan lebih berkualitas disbanding produk yang cepat habis atau cepat diganti. 
6. Kemampuan Diperbaiki (Serviceability) 
Kualitas produk ditentukan atas dasar kemampuan diperbaiki: mudah, cepat, dan kompeten. Produk yang 
mampu diperbaiki tentu kualitasnya lebih tinggi dibandingkan dengan produk yang tidak atau sulit 
diperbaiki. 
7. Estetika (Aesthethic) 
Yaitu daya tarik produk terhadap panca indera, misalkan bentuk fisik, model atau desain yang artistik, 
warna dan sebagainya. 
8. Ketepatan Kualitas Yang Dipersepsikan (Perceived Quality) 
Merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk. Biasanya karena 
kurangnya pengetahuan pembeli akan atribut atau ciri-ciri produk yang akan dibeli, maka pembeli 
mempersepsikan kualitasnya dari aspek harga, nama merek, iklan, reputasi perusahaan, maupun negara 
pembuatnya. 
Dari uraian diatas, dalam penelitian ini indikator dari kualitas produk yang dipakai adalah 






2.1.3 Buying Decision (Keputusan Pembelian) 
Keputusan pembelian didefinisikan oleh Kotler & Keller (2016), “In the evaluation stage , 
the consumer forms preferences among the brands in the choice and may also form an intention to 
buy the most preferred brand”. 
Menurut Kotler & Armstrong (2008) keputusan pembelian adalah tahap dalam proses 
pengambilan keputusan pembeli dimana konsumen benar-benar membeli. Keputusan pembelian 
merupakan salah satu dari perilaku konsumen. Menurut Engel, Blackwell, dan Miniar dalam Suryani 
(2008) pemahaman terhadap perilaku konsumen mencakup pemahaman terhadap tindakan yang 
langsung dilakukan konsumen dalam mendapatkan, mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan 
jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului dan mengikuti tindakan tersebut. Menurut Ujang 
Suwarman (2010), keputusan pembelian adalah sebagai berikut:  
“Bagaimana konsumen memutuskan alternatif pilihan yang akan dipilih, serta meliputi keputusan 
mengenai apa yang dibeli, apakah membeli atau tidak, kapan membeli, dimana membeli, dan 
bagaimana cara membayarnya”. 
Berikut merupakan lima tahap proses pembelian konsumen menurut Kotler dan Amstrong 
(2014) beserta penjelasannya pada halaman selanjutnya : 
Need  Information  Evaluation  Purchase  Postpurchase 
Recognition  search  of  decision  behavior 
    alternatives     
         
 
1. Need recognition (pengenalan masalah) 
Proses dimulai saat pembeli menyadari adanya masalah atau kebutuhan. Pembeli merasakan 
adanya perbedaan antara keadaan actual dan sejumlah keadaan yang diinginkan. Kebutuhan ini 
disebabkan karena adanya rangsangan internal maupun eksternal. 
Para pemasar perlu mengidentifikasi keadaan yang memicu kebutuhan tertentu. Dengan 
mengumpulkan informasi dari sejumlah konsumen, para pemasar dapat mengidentifikasi rangsangan 
yang paling sering membangkitkan minat akan kategori produk tertentu. Para pemasar kemudian 
dapat menyusun strategi pemasaran yang mampu memicu minat konsumen. 
2. Information search (pencarian informasi) 
Konsumen yang ingin memenuhi kebuthannya akan terdorong untuk mencari informasi produk. 
Pencarian informasi terdiri dari dua jenis menurut tingkatannya. Pertama adalah perhatian yang 
meningkat, yang ditandai dengan pencarian informasi secara aktif yang dilakukan dengan mencari 
informasi dari segala sumber. Sumber informasi konsumen digolongkan kedalam empat Kelompok : 
a. Sumber pribadi  : Keluarga, teman, tetangga, kenalan. 
b. Sumber komersial  : iklan, penjual, produk, pengecer, pajangan di toko 
c. Sumber publik  : media masa, organisasi pemberi peringkat. 
d. Sumber pengalaman : penanganan, pengkajian, dan pemakian produk.  
3. Evaluation of alternatives (evaluasi alternatif) 
Setelah pencarian informasi, konsumen akan menghadapi sejumlah pilihan mengenai produk 
yang sejenis. Pemilihan alternatif ini melalui beberapa tahap suatu proses evaluasi tertentu. Sejumlah 
konsep dasar akan membantu memahami proses ini. Yang pertama adalah sifat-sifat produk, bahwa 
setiap konsumen memandang suatu produk sebagai himpunan dari sifat atau ciri tertentu dan 
disesuaikan dengan kebutuhannya. 
 
4. Purchase decision (keputusan pembelian) 
Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi antar merek dalam kumpulan pilihan. 
Konsumen juga membentuk maksud untuk membeli merek yang paling disukai. Dalam melaksanakan 
maksud pembelian, konsumen dapat membentuk lima sub keputusan : merek, penyalur, kuantitas, 
waktu dan metode pembayaran. 
5. Postpurchase behavior (perilaku pasca pembelian) 
Kepuasan merupakan fungsi kedekatan antara harapan dan kinerja anggapan produk. Jika kinerja tidak 
memenuhi harapan, konsumen kecewa, jika memenuhi harapan maka konsumen puas. Perasaan ini 
menentukan apakah pelanggan membeli produk kembali dan menjadi pelanggan setia. 
Keputusan pembelian konsumen, terdapat enam sub keputusan yang dilakukan oleh pembeli yaitu 
menurut Kotler dan Keller (2016) sebagai berikut: 
1) Product choice (Pilihan produk). Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah 
produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan yang lain. Dalam hal ini perusahaan harus 
memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berminat membeli sebuah produk serta alternatif 
yang mereka pertimbangkan. 
2) Brand choice (Pilihan merek). Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek mana yang 
akan dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri. Dalam hal ini perusahaan harus 
mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek yang terpercaya. 
3) Dealer choice (Pilihan tempat penyalur). Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur 
mana yang akan dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-beda dalam hal menentukan penyalur bisa 
dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang murah, persediaan barang yang lengkap, 
kenyamanan berbelanja, keluasan tempat dan lain sebagainya. 
4) Purchase amount (jumlah pembelian atau kuantitas). Konsumen dapat mengambil keputusan tentang 
seberapa banyak produk yang akan dibelinya pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan mungkin 
lebih dari satu jenis produk. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan banyaknya produk 
sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda dari para pembeli. 
5) Purchase timing (waktu pembelian). Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa 
berbeda-beda, misalnya: ada yang membeli setiap hari, satu minggu sekali, dua minggu sekali, tiga 
minggu sekali atau sebulan sekali dan lain-lain. 
6) Payment method (metode pembayaran). Konsumen dapat mengambil keputusan tentang metode 
pembayaran yang akan dilakukan dalam pengambilan keputusan konsumen menggunakan produk 
atau jasa. Saat ini keputusan pembelian dipengaruhi oleh tidak hanya aspek budaya, lingkungan, dan 
keluarga, keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh teknologi yang digunakan dalam transaksi 
pembelian sehingga memudahkan konsumen untuk melakukan transaksi baik di dalam maupun di 
luar rumah. 
 
2.1.4. Satisfaction (Kepuasan) 
Keseluruhan kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan, pada akhirnya akan bermuara pada 
nilai yang akan diberikan konsumen mengenai kepuasan yang dirasakan. Menurut Tjiptono (2006) 
bahwa kepuasan konsumen merupakan respon konsumen terhadap evaluasi ketidaksesuaian yang 
dipersepsikan antara harapan awal sebelum melakukan pembelian (atau norma kinerja lainnya) dan 
kinerja aktual produk yang dirasakan setelah pemakaiannya. Sementara itu, Tjiptono (2006) 
menyatakan bahwa kepuasan konsumen merupakan evaluasi purna beli dimana alternatif yang dipilih 
sekurangkurangnya sama atau melampaui harapan konsumen, sedangkan ketidakpuasan timbul 
apabila hasil (outcome) tidak memenuhi harapan. 
Beberapa tingkat kepuasan konsumen dapat dikategorikan menjadi tiga yaitu: 
a. Konsumen akan merasa tidak puas jika kinerja aktual lebih keci atau lebih buruk daripada 
harapan pelanggan. 
b. Konsumen akan merasa puas jika yang terjadi kinerja aktual sama dengan yang diharapkan. 
c. Konsumen akan merasa sangat puas jika kinerja aktual lebih besar melebihi dari apa yang 
diharapkan. 
Menurut Tjiptono (2006) merumuskan kepuasan konsumen sebagai sikap keseluruhan terhadap 
suatu barang atau jasa setelah perolehan (acquisition) dan pemakaiannya. Kepuasan konsumen dapat 
diartikan merupakan nilai evaluatif yang dihasilkan dari seleksi pembelian spesifik. Kepuasan konsumen 
berkontribusi pada sejumlah aspek penting, seperti terciptanya loyalitas pelanggan, meningkatnya 
reputasi perusahaan, berkurangnya elastisitas harga, berkurangnya biaya transaksi masa depan dan 
meningkatkan efisiensi serta produktifitas karyawan Tjiptono (2006). Layanan yang diberikan kepada 
konsumen akan menimbulkan puas atau tidaknya seorang konsumen atas pelayanan yang diberikan. 
Berdasarkan berbagi definisi tersebut dapat dikemukakan bahwa kepuasan konsumen 
merupakan fungsi dari persepsi atau kesan atas kinerja dan harapan yang mencakup perbedaan antara 
harapan dan kinerja atau hasil yang dirasakan oleh konsumen. Jika kinerja berada dibawah harapan, 
maka konsumen merasa tidak puas. Sebaliknya jika kinerja melebihi harapan, konsumen merasa 
sangat puas dan senang atas apa yang telah didapat atau diperoleh. Ketidakpuasan dapat 
menimbulkan sikap atau respon negatif terhadap merek atau produk dan juga berbagai komplain 
lainnya. Karena konsumen adalah orang yang menerima hasil pekerjaan seseorang atau perusahaan, 
maka hanya konsumen juga yang dapat menentukan kualitas berdasarkan kebutuhannya. Sehingga 
dapat diartikan bahwa kualitas produk berbanding lurus dengan kepuasan, semakin tinggi kualitas 
produk makan konsumen akan semakin puas. 
 
2.2 Penelitian Terdahulu 
1. Penelitian yang dilakukan oleh Hestyani dan Astuti (2017) dengan judul penelitian Analisis 
Pengaruh Celebrity Endorser, Daya Tarik Iklan, Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 
Dengan Brand Image Sebagai Variabel Intervening (Studi pada Konsumen yang Menggunakan 
Masker Wajah Mustika Ratu di Kota Semarang). Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
pengaruh celebrity endorser, daya tarik iklan, kualitas produk terhadap keputusan pembelian masker 
wajah Mustika Ratu menggunakan citra merek sebagai variabel intervening. Hasil ini menunjukkan 
bahwa celebrity endorser, daya tarik iklan dan kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap citra merek (sebagai variabel intervening), dan citra merek berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
2. Penelitian yang dilakukan oleh Pakpahan (2017) dengan judul penelitian Pengaruh Kredibilitas 
Celebrity Endorser Terhadap Keputusan Pembelian Dan Kepuasan Konsumen YOU-C 1000 Vitamin 
C Di Kota Pekanbaru. Hasil ini menunjukkan bahwa kredibilitas celebrity endorser berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Kredibilitas celebrity endorser berpengaruh signifikan 
terhadap kepuasan konsumen. Keputusan pembelian berpengaruh signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan. 
3. Penelitian yang dilakukan oleh Putra dkk (2017) dengan judul Pengaruh Kualitas Produk Terhadap 
Keputusan Pembelian Dan Dampaknya Terhadap Kepuasan Konsumen (Survei pada Mahasiswa 
Administrasi Bisnis Fakultas Ilmu Administrasi angkatan 2013 dan 2014 Universitas Brawijaya yang 
Melakukan Pembelian Paket Data Kampus). Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruh 
kualitas produk perusahaan terhadap keputusan pembelian, pengaruh kualitas produk perusahaan 
terhadap kepuasan konsumen, pengaruh keputusan pembelian terhadap kepuasan konsumen. Hasil 
analisis jalur (path analysis) menunjukkan bahwa kualitas produk (X) berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian (Z) dan kepuasan konsumen (Y), keputusan pembelian (Z) berpengaruh signifikan 
terhadap kepuasan konsumen (Y). Berdasarkan hasil penelitian diharapkan Telkomsel sebagai pemilik 
Paket Data Kampus mempertahankan dan menjadikan lebih baik lagi kualitas produk Paket Data 
Kampus yang telah terbentuk, khususnya menjadikan lebih baik lagi kualitas produk yang memiliki 
nilai rendah dalam penelitian ini. 
4. Penelitian yang dilakukan oleh Saleem dkk (2015) dengan judul penelitian Product Perceived 
Quality and Purchase Intention with Consumer Satisfaction. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 
mengukur dampak kualitas produk terhadap niat beli dengan tingkat kepuasan, untuk memenuhi 
tujuan ini data dikumpulkan secara individual melalui 122 kuesioner dengan mengadopsi teknik 
kenyamanan. Menggunakan hipotesis perangkat lunak statistik menunjukkan bahwa variabel-
variabel ini memiliki hubungan positif yang signifikan. Kontribusi praktis menunjukkan bahwa 
penelitian ini dapat digunakan sebagai pedoman bagi manajemen dan pemasar untuk meningkatkan 
kualitas produk. 
5. Penelitian yang dilakukan oleh Saputra dkk (2017) dengan judul penelitian pengaruh kualitas produk 
terhadap keputusan pembelian dan dampaknya terhadap kepuasan konsumen pengguna iphone 
(survei pada mahasiswa fakultas ilmu administrasi universitas Brawijaya Malang). Jenis penelitian 
yang digunakan adalah penelitian eksploratori dengan pendekatan kuantitatif. Populasi dalam 
penelitian ini adalah seluruh mahasiswa fakultas ilmu administrasi Universitas Brawijaya Malang 
yang menggunakan produk iphone sebanyak 104 orang responden yang dijadikan sampel penelitian. 
Teknik analisis data yang digunakan adalah path analysis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen dengan nilai (p = 0,000 < 0,05) 
dan nilai koefisien sebesar 0,381, kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian dengan nilai (p = 0,000 < 0,05) dan nilai koefisien sebesar 0,477, keputusan pembelian 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen dengan (p = 0,000 < 0,05) dan nilai koefisien 
sebesar 0,428. 
6. Penelitian yang dilakukan oleh Brata dkk (2017) dengan judul penelitian The Influence of Quality 
Products, Price, Promotion, and Location to Product Purchase Decision on Nitchi At PT. Jaya 
Swarasa Agung in Central JakartaPenelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh 
variabel kualitas produk, harga, promosi dan lokasi terhadap keputusan pembelian produk nitchi di 
PT Jaya Swarasa Agung di Jakarta pusat baik secara parsial maupun simultan. Studi statistik 
parametik ini mengadopsi metode yang menggunakan regresi linier berganda dimana data diproses 
dengan program SPSS. Sampel berjumlah 115 pembeli produk nitchi pada supermarket Rezeki 
sebagai responden. Instrumen yang digunakan dalam bentuk kuesioner terstruktur dengan skala likert 
digunakan untuk mengumpulkan data yang terdiri dari 23 pertanyaan yang disusun berdasarkan 
indikator dan dimensi yang berasal dari masing-masing variabel. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa kualitas produk, harga, promosi, dan lokasi dalam mempengaruhi keputusan pembelian, baik 
secara parsial maupun simultan. 
7. Penelitian yang dilakukan oleh Kurniawan dkk (2014) dengan judul penelitian Analisa Pengaruh 
Visibility, Credibility, Attraction, dan Power Celebrity Endorser Terhadap Brand Image Bedak Marcks 
Venus. Hasil pada penelitian tersebut menunjukkan bahwa visibility, credibility, attraction, dan power 
brand celebrity endorser memiliki pengaruh terhadap brand image Marcks Venus 
 
2.3   Kerangka Konseptual dan Hipotesis Penelitian 
2.3.1. Hubungan keterkaitan Variabel Celebrity Endorser dengan Buying Decision 
Dalam penelitian Darmansyah dkk (2011) memperolah hasil bahwa seorang selebriti yang 
memiliki kredibilitas yang baik akan mendorong seseorang konsumen untuk melakukan pembelian 
suatu produk. Pernyataan ini didukung oleh hasil uji persamaan regresi Y = 1.177 + 0.749X, 
mempunyai makna sebagai berikut: (a) Koefisien konstanta sebesar 1.177 dan bertanda positif 
menandakan bahwa yang dihitung dengan persamaan regresi lebih besar dari yang diharapkan 
konstanta tersebut menyebutkan bahwa apabila variabel dianggap tetap atau nol, maka konstanta 
akan menaikan keputusan pembelian sebesar 1.177. (b) Berdasarkan perhitungan pada tabel, 
diperoleh nilai celebrity endoser (x1)=0.749, dan tingkat signifikansi sebesar 0,00 yang lebih kecil 
dari 0,05 artinya celebrity endoser berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, hal ini 
menunjukkan semakin baik celebrity endoser maka semakin tinggi keputusan seorang konsumen 
untuk melakukan pembelian produk yang menjadi icon dari iklan produk melalui kredibilitasnya 
ternyata mampu mempengaruhi seorang konsumen untuk melakukan keputusan pembelian produk. 
Berdasarkan uraian yang telah dikemukakan, dapat disampaikan hipotesis penelitian pertama dalam 
penelitian ini sebagai berikut: 
H1: Celebrity Endorser berpengaruh signifikan terhadap Buying Decision 
2.3.2. Hubungan Keterkaitan Variabel Product Quality Dengan Buying Decision 
 Konsumen dalam melakukan keputusan pembelian selalu mempertimbangkan hal yang berhubungan dengan 
kualitas dari produk yang akan dibeli. Kualitas produk dapat diartikan kemampuan dari produk untuk 
menjalankan fungsinya yang mencakup daya tahan, kehandalan atau kemajuan, kekuatan, kemudahan dalam 
pengemasan dan reparasi produk dan ciri-ciri lainnya (Luthfia,2012). Persepsi konsumen terhadap kualitas 
produk akan membentuk preferensi dan sikap yang pada gilirannya akan mempengaruhi keputusan untuk 
membeli atau tidak. Pada saat konsumen akan mengambil suatu keputusan pembelian, variabel produk 
merupakan pertimbangan paling utama, karena produk adalah tujuan utama bagi konsumen untuk memenuhi 
kebutuhannya. Konsumen yang merasa cocok dengan suatu produk dan produk tersebut dapat memenuhi 
kebutuhannya, maka konsumen akan mengambil keputusan untuk membeli produk tersebut (Nabhan dan 
Kresnaini, 2005). Hal ini diperkuat dengan hasil penelitian Tri Saputra dkk (2017) yang menunjukkan 
bahwa variabel kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen dengan nilai (p = 
0.000 < 0.05) dan nilai koefisien sebesar 0.381, variabel kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian dengan nilai (p = 0.000 < 0.05) dan nilai koefisien sebesar 0.477, variabel keputusan 
pembelian berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen dengan nilai (p = 0.000 < 0.05) dan nilai 
koefisien sebesar 0.428. Berdasarkan uraian yang telah dikemukakan, dapat disampaikan hipotesis 
penelitian ke-dua dalam penelitian ini sebagai berikut: 
H2: Quality Product berpengaruh signifikan terhadap Buying Decision 
2.3.4. Hubungan Keterkaitan Variabel Celebrity Endorser dengan Satisfaction 
 Untuk dapat bersaing dengan kompetitor-kompetitor lainnya, perusahaan memerlukan konsep pemasaran 
yang efektif agar informasi dan keuanggulan produk dapat tersampaikan dengan jelas kepada 
pelanggan/konsumen sehingga konsumen akan menyesuaikan informasi yang didapat dengan kebutuhan dan 
keinginannya. Jika kebutuhan dan keinginan terpenuhi, konsumen akan puas dengan produk yang dibeli. Hal 
ini didukung oleh penelitian Fais dan Farida (2017) yang menyatakan bahwa variabel celebrity endorser 
memiliki pengaruh yang kuat terhadap kepuasan pelanggan. Berdasarkan uraian yang telah dikemukakan, 
dapat disampaikan hipotesis penelitian ke-tiga dalam penelitian ini sebagai berikut: 
H4: Celebrity Endorser berpengaruh signifikan terhadap Satisfaction. 
2.3.5. Hubungan Keterkaitan Variabel Product Quality dengan Satisfaction 
Kualitas produk merupakan segala sesuatu yang dapat memenuhi kebutuhan yang ditawarkan 
perusahaan untuk diperhatikan, diminta, digunakan oleh konsumen. Kualitas produk dapat mempengaruhi 
kepuasan konsumen. Kepuasan tergantung oleh kualitas produk perusahaan, karena jika semakin tinggi 
tingkat kualitas poduk maka semakin tinggi tingkat kepuasan konsumen yang dihasilkan (Kotler dan 
Keller, 2009). Konsumen menginginkan produk yang diterimanya sesuai dengan harapan yang dirasakan. 
Kualitas dapat dikategorikan sebagai suatu senjata yang strategis untuk berkompetisi dengan para 
pesaing. Karena peran kualitas produk sangat menentukan keinginan konsumen tersebut sehingga dengan 
kualitas produk akan tercapai suatu kepuasan tersendiri bagi konsumen (Gaspersz, 2005). Mulyadi (2007) 
mengatakan bahwa kepuasan pelanggan sangat tergantung pada bagaimana tingkat kualitas produk yang 
ditawarkan. Hal ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Setiawan Tri Saputra dkk (2017). Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan konsumen, 
kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, keputusan pembelian berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan konsumen. Berdasarkan uraian yang telah dikemukakan, dapat disampaikan 
hipotesis penelitian ke-lima dalam penelitian ini sebagai berikut: 
H5: Product Quality berpengaruh signifikan terhadap Satisfaction 
 
Kerangka pemikiran yang di ajukan untuk penelitian ini berdasarkan pada hasil telaah teoritis 
dan empiris yang telah diuraikan di atas. Untuk lebih memudahkan pemahaman tentang kerangka 
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3. METODE PENELITIAN 
3.1 Bentuk Penelitan 
Penelitian ilmiah dapat juga dilakukan sesuai dengan cakupan jenis eksplanasi atau jenis 
penjelasan ilmu yang akan dihasilkan oleh suatu penelitian. Penelitian ini berjenis kausalitas-
deskriptif.. Penelitian kausalitas adalah penelitian yang ingin mencari penjelasan dalam bentuk 
hubungan sebab-akibat (cause-effect) antar beberapa konsep atau beberapa variabel atau beberapa 
stategi yang dikembangkan dalam manajemen. Penelitian ini diarahkan untuk menggambarkan 
Buying H3 Satisfaction 
Decision (Y1)  (Y2) 
adanya hubungan sebab-akibat antara beberapa situasi yang digambarkan dalam variabel, dan atas 
dasar itu ditariklah sebuah kesimpulan umum. Model deskriptif ditujukan untuk menjabarkan atau 
mendeskripsikan sebuah situasi atau serangkaian proses (Ferdinand, 2011). Dalam penelitian ini, 
akan diuji dan dipelajari tentang pengaruh variabel celebrity endorser dan quality product terhadap 
buying decision serta dampaknya terhadap satisfaction. 
3.2 Populasi dan Sampel 
3.2.1 Populasi 
Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen yang berbentuk peristiwa, hal atau orang yang 
memiliki karakteristik yang serupa yang menjadi pusat perhatian seorang peneliti karena intu 
dipandang sebagai sebuah semesta penelitian (Ferdinand, 2011). Menurut (Sugiyono, 2012) adalah 
wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik 
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi 
dalam penelitian ini adalah konsumen kosmetik Rossa Beauty di Kota Pontianak. 
3.2.2 Sampel 
Menurut (Indrawati, 2015), sampel merupakan anggota-anggota populasi yang terpilih untuk 
dilibatkan dalam penelitian, baik untuk diamati, diberi perlakuan, dan dimintai pendapat mengenai 
apa yang sedang diteliti. Anggota populasi dalam penelitian ini adalah populasi infinit dimana 
jumlah populasi tidak diketahui. Penentuan jumlah sampel dapat dihitung dengan rumus sebagai 




  0,10 
    = 97,6 dibulatkan menjadi 98 
Berdasarkan perhitungan tersebut, diperoleh jumlah sampel minimal yang akan diteliti yaitu 
98responden. Jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan sebanyak 100 responden, dimana 
jumlah ini merupakan jumlah minimal sampel penelitian. 
3.2.3 Metode Pengambilan Sampel 
Dalam penelitian ini menggunakan teknik nonprobability sampling. Peneliti menggunakan 
nonprobability sampling karena peneliti tidak mengetahui jumlah keseluruhan anggota populasi yang 
diteliti. Non Probability Sampling menurut Sugiyono (2017) adalah teknik pengambilan sampel yang 
tidak memberi peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih 
menjadi sampel. 
Teknik  sampling  yang  digunakan  dalam  penelitian  ini  adalah  purposive sampling yaitu teknik 
penentuan sampel dengan pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2017). Kriteria sampel dalam penelitian ini 
adalah : 
1. Responden dengan usia 17 tahun keatas 
2. Responden berperan sebagai pengambil keputusan pembelian 
3. Responden pernah mengetahui iklan produk kosmetik Rossa Beauty 
4. Responden pernah menggunakan produk 
 
3.3 Metode Pengumpulan Data 
3.3.1 Kuesioner 
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberi 
seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk dijawabnya (Sugiyono, 2017). 
Kuesioner pada penelitian ini dilakukan guna memperoleh tanggapan konsumen tentang variabel 
penelitian yaitu celebrity endorser dan product quality, buying decision terhadap satisfaction 
responden. 
3.3.2. Observasi 
Metode ini dilakukan dengan cara memperoleh data dari hasil observasi atau pengamatan 
langsung terhadap responden/konsumen yang pernah menggunakan produk kosmetik Rossa Beauty. 
Hal ini berguna untuk mengetahui informasi yang lebih akurat mengenai produk atau subjek 
penelitian yang berkaitan dalam penelitian. Observasi dalam penelitian ini dilakukan melalui 
pengamatan terhadap penjualan produk kosmetik dari berbagai tempat penjualan di Kota Pontianak. 
3.3.3. Studi kepustakaan 
Studi kepustakaan yaitu studi yang dilakukan dengan mempelajari buku-buku dan majalah 
yang berhubungan dengan masalah yang diteliti, skripsi maupun tesis sebagai acuan penelitian 
terdahulu dan dengan cara browsing di internet untuk mencari artikel-artikel serta jurnal-jurnal atau 
data-data yang dapat membantu hasil dari penelitian. 
3.3.4.Studi dokumentasi 
Studi dokumentasi dilakukan dengan mempelajari dokumen-dokumen yang berkaitan dengan 
data perusahaan Rossa Beauty yang terpublikasi sebagai bahan acuan untuk penelitian ini dengan 
mencari informasi langsung pada internet, majalah serta tabloid yang berhubungan dengan penelitian. 
3.4 Sumber Data 
Data yang digunakan berupa data primer dan sekunder. Data primer diperolah langsung dari 
sumber asli atau tidak melalui media perantara (Indriantoro & Supomo, 2002). Data primer yang 
digunakan pada penelitian ini adalah data dari hasil tabulasi kuisioner. Data sekunder adalah data 
yang diperoleh secara tidak langsung melalui media perantara atau diperoleh dan dicatat oleh pihak 
lain wawancara dan kuisioner (Indriantoro & Supomo, 2002). Data sekunder pada penelitian ini 
adalah datat tentang produk kosmetik Rossa Beauty seperti varian produk, profil perusahaan, strategi 
penjualan, dan data penjualan. 
3.5 Definisi Operasional Variabel dan Indikator Penelitian 
3.5.1 Variabel Penelitian 
Variabel penelitian adalah sesuatu hal yang terbentuk apa saja ditetapkan oleh peneliti untuk 
dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulannya 
(Sugiyono, 2017). Variabel – variabel dalam penelitian ini adalah : 
1. Variabel bebas (independent variable) adalah variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab 
perubahannya atau timbulnya variabel terikat (dependent variable) (Sugiyono, 2017). Dalam 
penelitian ini yang menjadi variabel bebas adalah celebrity endorser (X1) dan product quality (X2). 
2. Variabel terikat (dependent variable) adalah variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, 
karena adanya variabel bebas (Sugiyono, 2017). Dalam penelitian ini yang menjadi variabel terikat 
adalah satisfaction (Y2). 
3. Variabel mediasi atau yang juga disebut variable intervening adalah variabel yang secara teoritis 
mempengaruhi hubungan antara variabel independent dengan variabel dependen menjadi hubungan 
yang tidak langsung dan tidak dapat diamati dan diukur. Variabel ini merupakan variabel penyela 
atau antara variabel independen dengan variabel dependen, sehingga variabel independent tidak 
langsung mempengaruhi berubahnya atau timbulnya variabel dependen (Sugiyono, 2017). Variabel 
intervening dalam penelitian ini adalah buying decision (Y1) 
3.5.2 Skala Pengukuran Variabel 
 Data dalam penelitian ini didasarkan pada alat ukur yang digunakan melalui kuesioner dengan 
metode skala sikap dari Likert. Menurut Sugiyono (2008), skala Likert digunakan untuk mengukur 
sikap, pendapat dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial. Dalam 
melakukan penelitian terhadap variabel-variabel yang akan diuji, pada setiap jawaban akan diberikan 
skor (Sugiyono, 2008). Responden diharuskan memberikan pendapat atau pandangan terhadap 
pertanyaan yang diajukan. Jawaban untuk tiap pertanyaan tersebut terdiri dari lima kategori dengan skor 
sebagai berikut 
  Tingkat Indikator dengan Skala Likert 
No. Jawaban Skor 
   
1 Sangat Setuju (SS) 5 
   
2 Setuju (S) 4 
   
3 Netral (N) 3 
   
4 Kurang Setuju (KS) 2 
   
5 Tidak Setuju (TS) 1 
   
Sumber : Sugiyono (2017) 
Semakin besar jumlah nilai yang diberikan responden untuk tiap faktor, menunjukkan bahwa 
faktor tersebut semakin berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 
3.6 Teknik Analisis Data 
3.6.1 Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner. Suatu 
kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang 
akan diukur oleh kuesioner tersebut. Untuk mengukur validitas dapat dilakukan dengan melakukan 
korelasi antar skor butir pertanyaan dengan total skor konstruk atau variabel. Sedangkan untuk 
mengetahui skor masing-masing item pertanyaan valid atau tidak, maka ditetapkan kriteria statistik 
sebagai berikut : 
- Jika r hitung > r tabel dan bernilai positif, maka variabel tersebut valid. 
- Jika r hitung < r tabel, maka variabel tersebut tidak valid. 
- Jika r hitung > r tabel tetapi bertanda negatif, maka H0 akan tetap ditolak dan H1 diterima. 
Menurut Priyatno (2010) validitas adalah ketepatan atau kecermatan suatu instrumen dalam 
menganalisis, mengukur apa yang ingin diukur. Uji validitas sering digunakan untuk mengukur 
ketepatan suatu item dalam kuesioner atau skala, apakah item-item pada kuesioner sudah tepat dalam 
mengukur apa yang ingin diukur. Dalam penentuan valid atau tidaknya suatu item dapat digunakan uji 
signifikansi koefisien korelasi pada taraf signifikansi 0,05 yang artinya suatu item dinyatakan valid, jika 
berkorelasi signifikan terhadap skor total atau jika melakukan penilaian langsung terhadap koefisien 
korelasi. Menurut Priyatno (2010, 90) semua item yang mencapai koefisien korelasi minimal 0,30 daya 
pembedanya dianggap memuaskan 
 
 
3.6.2 Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang mempunyai indikator dari 
variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dinyatakan reliabel atau handal jika jawaban seseorang 
terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Pengukuran reliabilitas dapat 
dilakukan dengan dua cara yaitu: 
- Repeted measure atau pengukuran yaitu seseorang akan disodori pertanyaan yang sama pada 
waktu yang berbeda, dan kemudian dilihat apakah ia tetap konsisten dengan jawabannya. 
- One shot atau pengukuran sekali saja dan kemudian hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan 
yang lain atau mengukur korelasi antara jawaban dengan pertanyaan. 
 Uji reliabilitas dapat dilakukan dengan menggunakan bantuan program SPSS, yang akan 
memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha (α). Menurut 
Sujarweni (2014) menyatakan bahwa uji reliabilitas dapat dilakukan secara bersama-sama terhadap 
seluruh butir atau item pertanyaan dalam angket (kuesioner) penelitian. Adapun dasar pengambilan 
keputusan dalam uji reliabilitas adalah sebagai berikut : 
1. Jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,60 maka kuesioner atau angket dinyatakan reliabel atau konsisten 
2. Jika nilai Cronbach’s Alpha <0,60 maka kuesioner atau angket dinyatakan tidak reliabel atau tidak 
konsisten. 
3.6.3. Analisis Statistik Deskriptif 
Statistik deskriptif yang digunakan dalam penelitian ini adalah menghitung jumlah frekuensi 
dan rata-rata jawaban responden. Analisis deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk 
menganalisa data dengan cara mendeskriptifkan atau menggambarkan data yang telah terkumpul 
sebagaimana adanya, tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum atau 
generalisasi. Termasuk dalam statistik deskriptif antara lain adalah penyajian data melalui tabel, 
grafik, diagram lingkaran dan lain-lain. 
Analisis deskriptif bertujuan untuk menjelaskan atau menggambarkan mengenai tanggapan 
responden terhadap kuesioner yang telah disebar dalam bentuk tabel ringkas, sehingga hasil 
tanggapan responden tersebut dapat menggambarkan variabel yang diteliti berdasarkan temuan yang 
diperoleh guna mengetahui lebih mudah pengaruh celebrity endorser dan product quality terhadap 
buying decision serta dampaknya terhadap satisfaction kosmetik Rossa. 
Penelitian ini menggunakan metode kuesioner dalam mengumpulkan data. Kuesioner yang 
digunakan dalam penelitian ini menggunakan skala Likert dengan skor tertinggi di tiap pertanyaan 
adalah 5 dan skor terendah adalah 1. Adapun jumlah responden sebanyak 100 orang. Maka untuk 
memudahkan dalam menggambarkan tanggapan responden terhadap variabel yang diteliti dalam 
penelitian ini, dibuatlah range skor sebagai berikut : 
 
Skor tertinggi : 5 
Skor terendah : 1 
Range : Skor tertinggi – Skor terendah 
  Jumlah klasifikasi 
Dari rumus tersebut didapat nilai range sebesar 0,8. Dengan demikian, klasifikasi skor adalah 




Rentang Skor Kategori 
  
4,20 - 5,00 Sangat Tinggi 
  
3,40 - 4,19 Tinggi 
  
2,60 - 3,39 Sedang 
  
1,80 - 2,59 Rendah 
  
1,00 - 1,79 Sangat Rendah 
  
Sumber: Anto Dajan (1986) 
3.6.4 Uji Asumsi Klasik 
Sebelum dilakukan analisis regresi, agar diperoleh perkiraan yang tidak biasa dan demi efisiensi 
maka dilakukan pengujian asumsi klasik yang harus dipenuhi. 
3.6.4.1 Uji Normalitas 
Uji asumsi normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel 
pengganggu atau residual memiliki distribusi normal atau tidak. Menurut Priyatno (2010), pengujian 
normalitas menggunakan analisis dilakukan dengan menggunakan histogram dengan 
menggambarkan variabel dependen sebagai sumbu vertikal dan nilai residual terstandarisasi sebagai 
sumbu horizontal. Jika histogram standardized residual membentuk kurva seperti lonceng maka 
residual dikatakan normal.  
Distribusi normal akan membentuk satu garis lurus diagonal, dan ploting data residual akan 
dibandingkan dengan garis diagonal. Jika distribusi data residual normal, maka garis yang 
menggambarkan data sesungguhnya akan mengikuti garis diagonalnya. Dasar pengambilan 
keputusan memenuhi normalitas atau tidak, sebagai berikut: 
- Jika data menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal atau grafik 
histogramnya menunjukkan pola distribusi normal, maka model regresi memenuhi asumsi 
normalitas. 
- Jika data menyebar jauh dari diagonal atau tidak mengikuti arah garis diagonal atau grafik 
histogram tidak menunjukkan pola distribusi normal, maka regresi tidak memenuhi asumsi 
normalitas. 
3.6.4.2 Uji Linieritas 
Menurut Priyatno (2010), heteroskedastisitas adalah keadaan dimana terjadi ketidaksamaan 
varian dari residual untuk semua pengamatan pada model regresi. Uji heteroskedastisitas digunakan 
untuk mengetahui ada atau tidaknya ketidaksamaan varian dari residual pada model regresi. Model 
regresi yang baik adalah yang homoskedastisitas. 
Heteroskedastisitas dapat dilihat dengan menggunakan grafik scatterplot, dimana titik-titik 
yang terbentuk harus menyebar secara acak, tersebar baik diatas maupun dibawah angka 0 pada 
sumbu Y. Bila kondisi ini terpenuhi, maka tidak terjadi heteroskedastisitas dan model regresi layak 
digunakan. 
3.6.5. Uji Model Penelitian 
a. Analisis Jalur (Path Analysis) 
Analisis jalur adalah suatu teknik untuk menganalisis hubungan sebab akibat yang terjadi pada 
regresi berganda jika variabel bebasnya mempengaruhi variabel tergantung tidak hanya secara langsung, 
tetapi juga secara tidak langsung (Sarwono, 2007). Dalam penelitian ini menggunakan analisis jalur, 
guna menguji pola hubungan yang mengungkapkan pengaruh variabel atau seperangkat variabel 
terhadap variabel lainnya, baik pengaruh langsung maupun pengaruh tidak langsung. Analisis ini 
dilakukan dengan tahapan sebagai berikut : 
1. Merancang model berdasarkan teori 
Secara teoritis, hubungan antar variabel dapat dibuat model dalam bentuk diagram path. 
Model tersebut juga dapat dinyatakan dalam bentuk persamaan, sehingga membentuk sistem 
persamaan-persamaan berikut: 
Persamaan regresi pertama: 
Y1 = PY1X1 X1 + PY1X2 X2 + e1 
Persamaan regresi kedua: 
Y2 = PY2X1 X1 + PY2X2 X2 + e2 
Keterangan: 
X1: Variabel Celebrity Endorser 
X2: Variabel Product Quality 
Y1: Variabel Buying Decision 
Y2: Variabel Satisfaction 
e1: Error pada persamaan 1 
e2: Error pada persamaan 2 
2. Memeriksa asumsi dalam jalur 
Untuk pemeriksaan terhadap asumsi ini, dapat dilakukan dengan melihat susunan model 
teoritis yang telah dibangun dengan memperlihatkan bentuk hubungan antar variaber linier, yaitu 
sistem aliran ke satu arah, dimana hubungan antara ei saling bebas demikian juga hubungan antara ei 
dengan variabel x saling bebas, dan tidak ada variabel endogen yang mempunyai pengaruh bolak 
balik. 
3. Pendugaan parameter atau perhitungan koefisien path 
Di dalam analisis jalur, pengaruh langsung dinyatakan dengan koefisien рi, sedangkan pengaruh tidak 
langsung dan pengaruh total dapat dihitung dengan membuat perhitungan tersendiri. Untuk pendugaan 
parameter dilakukan dengan analisis regresi melalui sofware SPSS 22.0 for windows. 
 
3.6.6. Pengujiaan Hipotesis 
 Suatu perhitungan statistik disebut signifikan secara statistic apabila nilai uji statistiknya berada di 
daerah kritis (dimana H0 ditolak). Dan sebaliknya, disebut tidak signifikan bilai nilai uji statistiknya 
berada dalam daerah dimana H0 diterima. 
3.6.6.1.Uji Koefisien Regresi Secara Simultan (Uji F) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen secara bersama-sama 
berpengaruh secara signifikan terhadap variabel dependen (Priyatno, 2010). Prosedur pengujian 
hipotesis dengan uji F : 
1. Menentukan hipotesis 
2. Menentukan  tingkat  signifikansi,  menggunakan  tingkat  signifikansi  0,05 
(α=5%) 
3. Kriteria penerimaan dan penolakan hipotesis : 
H0 diterima jika p > 0,05 
H0 ditolak jika p ≤ 0,05 
4. Kesimpulan 
3.6.6.2.Uji Koefisien Regresi Secara Parsial (Uji t) 
Menurut Priyatno (2010) uji parsial (Uji t) dilakukan untuk mengetahui apakah dalam model 
regresi variabel independen yang digunakan dalam model memiliki pengaruh secara individual 
terhadap variabel dependen. Pengujian dilakukan dengan menggunakan level signifikansi 0,05 (α = 
5%). Apabila nilai signifikansi t < 0,05, maka hal tersebut menandakan bahwa terdapat pengaruh 
yang signifikan pada satu variabel independen yang diuji terhadap variabel dependen. 
3.6.6.3.Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 
Analisis determinasi digunakan untuk mengetahui persentase sumbangan pengaruh variabel 
independen (X) secara serentak terhadap variabel dependen (Y) (Priyatno, 2010). Koefisien ini 
menunjukkan seberapa besar variasi variabel independen yang digunakan dalam model mampu 
menjelaskan variasi variabel dependen. Jika nilai R
2
 = 0 atau mendekati (0) maka tidak ada 
sedikitpun atau semakin lemah persentase sumbangan pengaruh yang diberikan variabel independen 
(X) terhadap variabel dependen (Y), sebaliknya jika R
2
 = 1 atau mendekati (1) maka persentase 
sumbangan variabel independen (X) terhadap variabel dependen (Y) sempurna atau semakin kuat. 
4. ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
4.1  Hasil Penelitian 
4.1.1.  Karakteristik Responden 
Jumlah responden yang dianalisis dalam penelitian ini berjumlah 100 orang, dimana dari 
seluruh responden tersebut adalah orang yang pernah melakukan pembelian dan menggunakan 
produk kosmetik merek Rossa Beauty. Sebagaimana yang telah peneliti paparkan pada bab 
sebelumnya bahwa kriteria pengambilan sampel adalah responden berusia 17 tahun keatas, 
responden berperan sebagai pengambil keputusan pembelian, responden pernah mengetahui iklan 
produk Rossa Beauty, responden pernah menggunakan produk. 
Penyajian data mengenai identitas responden disini, yaitu untuk memberikan gambaran 
tentang karakteristik latar belakang responden. Ada pun gambaran tentang profil responden yang 
menjadi sampel dalam penelitian ini dikemukakan dalam hal jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan, 
pekerjaan dan pendapatan. Berikut ini akan dibahas mengenai kondisi dari masing-masing responden 
tersebut. 
4.1.1.1. Jenis Kelamin 
Perbedaan jenis kelamin merupakan salah satu hal penting yang dapat mempengaruhi produsen dalam 
memproduksi suatu produk, karena terkadang minat beli dan konsumsi antara perempuan dan laki-laki 
sangat berbeda. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada Tabel 4.1 berikut 
ini. 
Data Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis kelamin Frekuensi Persentase 
Laki-laki 3 3 
Perempuan 97 97 
Total 100 100 
(Sumber : Hasil pengolahan data, 2019) 
Berdasarkan tabel 4.1 menginformasikan bahwa jumlah responden dengan jenis kelamin 
perempuan lebih dominan daripada responden laki-laki dalam penggunaan produk kosmetik merek 
Rossa Beauty di Kota Pontianak yaitu sebesar 97 orang atau 97 %. Hal ini dapat dijelaskan dengan 
kondisi yang banyak terjadi dimana pada kenyataannya perempuan cenderung lebih sering berbelanja 
produk kosmetik untuk menunjang penampilan. Sedangkan responden dengan jenis kelamin laki-laki 




Usia responden terdiri dari berbagai tingkatan dan untuk memudahkan dalam 
menganalisisnya, maka penulis mengelompokkan usia responden kedalam enam kelompok usia. 
Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada Tabel 4.2 dibawah ini. 





≤ 20 Tahun 4 4 
21 Tahun – 30 Tahun 45 45 
31 Tahun – 40 Tahun 30 30 
41 Tahun – 50 Tahun 11 11 
51 Tahun – 60 Tahun 10 10 
Total 100 100 
   
(Sumber : Hasil pengolahan data, 2019) 
Berdasarkan tabel 4.2 dapat dilihat bahwa usia konsumen yang dijadikan responden 
penelitian dengan jumlah paling banyak (mayoritas) berkisar < 41 tahun dengan persentase sebesar 
79%. Pada kelompok usia ini biasanya orang memiliki rasa ingin tampil menarik yang tinggi dan 
memiliki gaya hidup yang mementingkan penampilan, sehingga produk kosmetik seperti Rossa 
Beauty memiliki daya tarik tersendiri bagi mereka. Kelompok usia demikian seringkali menyukai 
segala sesuatu penunjang penampilan. 
 
4.1.1.3. Tingkat Pendidikan 
Tingkat pendidikan dapat mempengaruhi seseorang dalam membuat suatu keputusan dalam 
membeli serta mengkonsumsi suatu produk. Semakin tinggi tingkat pendidikan seseorang maka pola 
pikir dan pola hidup akan semakin mempengaruhi seseorang dalam memilih produk. Dimana tidak 
hanya sekedar harga tetapi kualitas juga menjadi suatu pertimbangan seseorang dalam 
mengkonsumsi suatu produk. Karakteristik responden berdasarkan tingkat pendidikan dapat dilihat 
pada Tabel 4.3. 
        Data Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan 
Tingkat 
Frekuensi Persentase (%) 
Pendidikan   
SMA/Sederajat 15 15 
Diploma 17 17 
S1 52 52 
S2 16 16 
   
Total 100 100 
   
(Sumber : Hasil pengolahan data, 2019) 
Tabel 4.3 menunjukkan bahwa tingkat pendidikan responden mayoritas atau paling banyak pada 
tingkat pendidikan S1 dengan persentase sebesar 52 %. Hal ini dikarenakan responden dalam penelitian 
ini dominan yang telah selesai mengenyam pendidikan di sekolah dan memperhatikan penampilan fisik. 
Adapun responden yang masih berstatus anak sekolah sebanyak 15 orang atau 15% dari total responden. 
4.1.1.4. Jenis Pekerjaan 
Jenis pekerjaan merupakan salah satu faktor penting dalam mempengaruhi seseorang dalam 
membeli dan mengkonsumsi produk kosmetik. Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan dapat 
dilihat pada Tabel 4.4 berikut ini. 
Data Responden Berdasarkan Jenis Pekerjaan 
Jenis Pekerjaan Frekuensi 
Persentase 
(%) 
Mahasiswa/i 6 6 
PNS 11 11 
Karyawan Swasta 48 48 
Wiraswasta 14 14 
TNI/POLRI 3 3 
Ibu Rumah Tangga 11 11 
Belum Bekerja 1 1 
Lainnya 6 6 
   
Total 100 100 
   
Tabel 4.4 mempelihatkan bahwa jenis pekerjaan responden dalam penelitian ini mayoritas 
adalah karyawan swasta (48%) dan wiraswasta (14%). Gaya hidup karyawan swasta seringkali 
disibukkan dengan berbagai aktivitas bertemu dengan banyak orang, demikian pula wiraswasta yang 
memiliki relasi serta ruang lingkup pergaulan yang cukup luas membuat mereka merasa butuh untuk 
mengkonsumsi produk kosmetik dalam kesehariannya salah satunya yaitu Rossa Beauty 
 
4.1.2. Deskripsi Variabel Penelitian 
4.1.2.1. Deskripsi Variabel Celebrity Endorser 
Definisi operasional variabel Celebrity endorser didefinisikan sebagai individu (publik figur) 
yang memiliki pengaruh pada kemampuannya untuk meyakinkan konsumen Pontianak selama 
menggunakan produk kosmetik Rossa Beauty. Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel 
Celebrity endorser pada penelitian ini meliputi : Visibility, Credibility, Attraction, Power. 
4.1.2.2. Deskripsi Variabel Product Quality 
Definisi operasional variabel Product Quality didefinisikan sebagai persepsi konsumen terhadap 
ciri dan karakteristik produk kosmetik Rossa Beauty yang berpengaruh pada kemampuannya untuk 
memuaskan kebutuhan konsumen Pontianak selama menggunakan produk kosmetik baik secara nyata 
maupun tersirat. Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel Product Quality pada penelitian ini 
meliputi: Performance (kinerja), Durability (daya tahan), Reliability (reliabilitas), Aesthetics (estetika). 
 
4.1.2.3. Deskripsi Variabel Buying Decision 
Definisi operasional variabel Buying Decision didefinisikan sebagai persepsi konsumen dalam 
memperoleh preferensi merek-merek dan juga menetapkan minat terhadap merek yang paling disukai 
untuk dibeli pada tahap evaluasi dalam penelitian ini adalah produk kosmetik merek Rossa Beauty. . 
Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel Buying Decision pada penelitian ini meliputi : 
Product choice, Brand choice, Dealer choice, Purchase amount, Purchase timing, Payment method. 
4.1.2.3. Deskripsi Variabel Satisfaction 
Definisi operasional variabel Satisfaction didefinisikan sebagai respon konsumen terhadap 
evaluasi ketidaksesuaian yang dipersepsikan antara harapan awal sebelum melakukan pembelian (atau 
norma kinerja lainnya) dan kinerja aktual produk kosmetik Rossa Beauty yang dirasakan setelah 
pemakaiannya. Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel Satisfaction pada penelitian ini 
meliputi Produk yang berkualitas, Perasaan emosional konsumen, Harga yang relatif terjangkau 
4.1.3.Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
4.1.3.1. Uji Validitas 
Adapun hasil uji validitas yang diolah dengan menggunakan program SPSS 22.0 dapat dilihat 
pada Tabel 4.16 berikut inI: 
 
 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Penelitian Indikator Correlation Keterangan Skala 
     
 X1.1 0,473 Valid >0,30 
 X1.2 0,464 Valid >0,30 
 X1.3 0,476 Valid >0,30 
 X1.4 0,406 Valid >0,30 
Celebrity Endorser (X1) X1.5 0,343 Valid >0,30 
 X1.6 0,524 Valid >0,30 
 X1.7 0,302 Valid >0,30 
 X1.8 0,308 Valid >0,30 
 X1.9 0,318 Valid >0,30 
 X2.1 0,728 Valid >0,30 
Product Quality (X2) 
X2.2 0,470 Valid >0,30 
X2.3 0,754 Valid >0,30  
 X2.4 0,489 Valid >0,30 
 Y1.1 0,342 Valid >0,30 
 Y1.2 0,446 Valid >0,30 
Buying Decision (Y1) 
Y1.3 0,366 Valid >0,30 
Y1.4 0,394 Valid >0,30  
 Y1.5 0,407 Valid >0,30 
 Y1.6 0,410 Valid >0,30 
 Y2.1 0,515 Valid >0,30 
Satisfaction (Y2) Y2.2 0,564 Valid >0,30 
 Y2.3 0,773 Valid >0,30 
Hasil uji validitas pada Tabel 4.16 menunjukkan bahwa semua item penelitian memiliki nilai 
korelasi diatas 0,30 dengan tingkat signifikansi pada taraf 0,05. Dengan demikian seluruh item yang 
terdapat pada kuesioner tidak ada yang dibuang dan dapat digunakan dalam analisis selanjutnya. 
4.1.3.2. Uji Reliabilitas 
Adapun dasar pengambilan keputusan dalam uji reliabilitas adalah sebagai berikut : 
1. Jika nilai Cronbach’s Alpha > 0,60 maka kuesioner atau angket dinyatakan reliabel atau 
konsisten. 
2. Jika nilai Cronbach’s Alpha <0,60 maka kuesioner atau angket dinyatakan tidak reliabel atau 
tidak konsisten. 
Hasil uji reliabilitas yang diolah menggunakan program SPSS 22.0 dapat dilihat pada tabel 4.17 berikut ini : 
 
 







(X1) 0,749 Reliabel 
Product Quality (X2) 0,653 Reliabel 
Buying Decision (Y1) 0,633 Reliabel 
Satisfaction (Y2) 0,726 Reliabel 
Berdasarkan data hasil pengujian diatas, dapat diketahui bahwa item dalam variabel memiliki nilai 
Cronbach Alpha diatas 0,60. Hal ini berarti setiap item indikator yang ditanyakan dalam kuesioner adalah 
reliabel. 
1. PENUTUP 
1.1    Kesimpulan 
Berdasarkan pengujian dan hasil analisis yang telah dilakukan pada penelitian ini, maka dapat 
dikemukakan kesimpulan sebagai berikut: 
1. Hasil penelitian ini yakni dari antara keseluruhan variabel yang dapat dilihat dari rekapitulasi 
tanggapan responden atas kuisioner yang telah disebarkan, hasil perhitungan rata-rata tanggapan 
tertinggi yaitu pada variabel celebrity endorser yaitu sebesar 4,04 dan terendah sebesar 3,57 pada 
variabel buying decision. 
2. Hasil uji hipotesis dalam penelitian ini adalah hasil pengujian hipotesis 1 (H1) membuktikan 
bahwa Celebrity Endorser berpengaruh signifikan terhadap Buying Decision konsumen produk 
kosmetik Rossa Beauty di Kota Pontianak pada taraf signifikansi 0,05, dengan nilai koefisien beta 
sebesar 0,298. Hasil pengujian hipotesis 2 (H2) membuktikan bahwa Product Quality berpengaruh 
signifikan terhadap Buying Decision konsumen produk kosmetik Rossa Beauty di Kota Pontianak 
pada taraf signifikansi 0,05 dengan nilai koefisien beta sebesar 0,330. Hasil pengujian hipotesis 3 
(H3) membuktikan bahwa Buying Decision berpengaruh signifikan terhadap Satisfaction konsumen 
produk kosmetik Rossa Beauty di Kota Pontianak dengan nilai koefisien beta sebesar 0,275. Hasil 
pengujian hipotesis 4 (H4) membuktikan bahwa Celebrity Endorser berpengaruh signifikan terhadap 
Satisfaction konsumen produk kosmetik Rossa Beauty di Kota Pontianak pada taraf signifikansi 0,05 
dengan nilai koefisien beta sebesar 0,354. Hasil pengujian hipotesis 5 (H5) membuktikan bahwa 
Product Quality berpengaruh signifikan terhadap Satisfaction konsumen produk kosmetik Rossa 
Beauty di Kota Pontianak pada taraf signifikansi 0,05 dengan nilai koefisien beta sebesar 0,299. 
3. Hasil analisis menunjukkan bahwa Celebrity Endorser (X1) berpengaruh terhadap 
Satisfaction (Y2) secara tidak langsung melalui Buying Decision (Y1) dibuktikan dengan nilai 
koefisien beta sebesar 0.435. Hasil analisis selanjutnya menunjukkan bahwa Product Quality (X2) 
berpengaruh terhadap Satisfaction (Y2) secara tidak langsung melalui Buying Decision (Y1) 
dibuktikan dengan nilai koefisien beta sebesar 0.389. 
 
1.2 Rekomendasi 
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan dalam penelitian ini, dapat dikemukakan 
rekomendasi sebagai berikut : 
1. Bagi perusahaan 
Mengingat temuan pada penelitian ini menunjukkan bahwa Buying Decision dan Satisfaction konsumen 
produk kosmetik merek Rossa Beauty secara signifikan dipengaruhi oleh Celebrity Endorser dan Product 
Quality dimana dianggap menjadi variabel penting bagi konsumen untuk mengidentifikasi suatu 
pembanding antara produk kosmetik Rossa Beauty dengan produk kosmetik merek lain, maka disarankan 
kepada pihak perusahaan untuk mempertahankan dan memperkuat indikator pada variabel Celebrity 
Endosser dan Product Quality yang mana menjadi jati diri atau ciri khas produk kosmetik merek Rossa 
Beauty dengan produk kosmetik merek lain. 
2. Bagi penelitian selanjutnya 
Penulis merekomendasikan  untuk menambahkan lagi variabel-variabel lain yang diduga juga dapat 
mempengaruhi Buying Decision dan Satisfaction. Hal ini dikarenakan dalam penelitian ini variabel 
Celebrity Endorser dan Product Quality masih banyak kekurangan yang berarti masih banyak variabel 
lain yang dapat diteliti guna untuk mengembangkan penelitian-penelitian sebelumnya. 
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